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INTRODUCTION 
Les artotheques implentees en bibliotheques GU en mediatheques ontvocation 3. rempiir 
quatre grandes missions [1]: diftusion de ilart contemporain aupres du public par le pret de 
muitipies (i.e. essentieiiement d'est9tnpes originales ou de photographies de cresiion pos-
terieures a 1945); oide h i? creation psr le bigis des echsts effectues aupres des geleries ou 
directement aupres des artistes; animation locsle en tant que poie culture! specifique; dyna-
misation des tonds d'estampes deja existant dans les B.M. en proiongeant leur activite vers la 
creation contemporaine 
Ces quatre missions concourent a un meme objectif: i'elargissement du pubiic de l'art 
contemporain [2]. Ce public etant, on ie sait, bien restreint [3], les artotheques se proposent 
d'attenuer les reticences socioiogiques a la pratique etala connaissance de ia creation 
contemporaine en stimulant la bonne voionte culturelte du public: outil defamiliarisation, 
1'artotheque favorise 1'insertion de i'art contemporain dans la famiiiante du public en ievant 
Pobstacle financier par une formule originale de pret a domidile. En complement la consti-
tution sur place d'une documentation relative au fonds et a son conbsxte arfistique repond aux 
necessites pedagogiques de 1'inrtiation et de Is decouverte. Par ailleurs, l'implantation en 
bibiiotheque (un peu plus du tiers des implantations) doltpermettre de toucher un pubiic 
different de ceiui des drcuits ordinaires de presentation de 1'art conlemporain (musees spe-
cialises, C.A.C, galeries, etc...) [4] 
* Pourquoi fa promotion ? 
Deux grandes series de questions nous ont pousse a entreprendre cette approche de la 
politique de promotion des artotheques et galeries de pret implantees en B.M.: 
- Les artotheques travaillent a ladiffusion d'un produit culturel diffidle, n'interessant 
a priori qu'un pubiic naturel restreint: depassent-elles ce public, peuvent-elles meme s'ouvrir 
a un autre public. et si oui comment ? Si 1'institubon est bien utilisee par son public naturel. 
ny-a-fil pas sous-utilisation par ce public potentiel tres largement taifle dont les discours font 
en quelque sorte le pubiic-dbie ? 
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- II sernbte, comme en temoigne son essaimage. que la formuie soit entree dans 
une Phase nottveile de son developpement et qu'en toute hypothese elle accroisse son 
potentiel de visibilite: Is 8.M. de Grenoble a ouvert au printemps 138? ss deuxieme srto-
theque, les proiets de nouvelles mediatiieques coniportent desormais detsgon qugsi 
systeniatque 19 programmation d'une galerie de pret [5j. Quelles sont les repercussions de 
cette progression sur la politique d'im»ge des artotheques ? L'integration dsns ies pro-
grammes de mediatheques est-elle la consequence du succes de la formule artotheque, ou 
uti prcfongement un peu mecanique du concept de mediatheque [8) ? Comment dans ce 
contexte les artotheques affinnent-elles leur spedfidte ? 
Darts cette double perspecbve. le concept de promotion nous a sembie constituer un outil 
d'ana/yse iaut a fait operatoire, si du moins on 1'irtilisaitdans son acception !a plus stricte. Les 
fravaux menes par des bibliothecaires sur ia "promotion" de ia ledure et/ou des biblio-
theques n'en donnent qu'une definition ethymoiogique - et implidte: tout ce qui peut servir a 
mettre en avant ou en vaieur. a faire connaibe. Mais nous y avons pas rencontre de veritabie 
tentative pour cemer ie concept et ia methode qu'ti impfique. Dans la Hterature a destination 
du sedeur industriel et commerdaL ia notion de promotion est au contraire depuis iong-
temps bien reperee comme i'un des eiements de base du marketing. Ses etapes comme sa 
methode sont tres predsement fixees. H etait d'8utant pius stimuiant de s*y attacher que se 
deveioppateni surtout aux Etats-Unis et au Canada. des recherches et d6ja queiques syn-
ttieses portant sur ie marketing des institutions pubiiques ou sans but iucratif [7]. 
La "promotion" s'inscrit ainsi dans le deveioppement d'un plan merketing et comporte e 
son instar quatre grandes etapes: 1/ Definition des objectifs, stralegies et tactiques 2/ Rani-
fication 3. Budget et organisation 4/ Evatuation et controie. Les aatotheques cherchant a 
eiargir un public (celui de i'art contemporaia et par consequent ie leur). on se placera id 
dans une optique de mstrkcimg dc recrulemcnt [8j. 
Des iors. les objectifs sont dairs: il s'agit (fattirer de nouveaux visitcurs. de les transtormer 
®n adherents, et de faire en sorte qu'ifs renouveilent ieur adhesion. La realisation de ces 
3. 
objedifs passe par une anaiyse preaJabie du marche (en 1'occurrence volume, moyens et 
motivattons du public) et par 19 determination d'un segment de poptilation sur lequel 
porteronttcus les efforts. Ces efforts sont eux-meme organises en strategies passantpartrois 
grands elements de persuasion: la publidte adive (remuneree et identifiable comme telle). 
la promotion sur place (pa/ exemple disposition des lieux accompagnement du pret...) et la 
promotion indirede (critiques de presse, relations publiques...). Uensemble estplanifie et 
doit pouvolr a tout moment faire 1'objet d'une evaluation par rapport aux objedifs distribues 
sur 1'echeander du plan marketing. 
Bien sur, aucune artotheque ne pratique la promotion a un tel degre de technidte, et il 
n'entre pas dans la vocation de cette etude de les y indter. II ne peut s'agir iti que d'un travai! 
d'ecole qui prospede. et non d'un rapport qui propose. Par ailleurs. le degre moyen de 
developpement des collecbons est insuffisant a l'heure aduelle pour autoriser la mise en 
place d'une veriteble politique de relance de la demande. II n*empeche que des a present 
certains points peuvent faire 1'objet d*une ritilodon que nous pensons stimulante, et nous 
n'avons pas d'autre ambition que d*y contribuer. 
* Me&todologie de fenqucie. 
Le cadre iimite de cette note de synttiese nous awai conduit dans un premier temps a 
ceritrer notre expose sur un seul etabtissemenL Une etude de cas nous semblait en effet 
pouvoir combtner fes avantages de la faisabilfte g?orme adaptation aux concfitions materielles 
de 1'enquete) et ceux de la pertinence methodoiogique puisque la nouveaute du sujet indtait 
a definir un champ d'investigi*on a ta tois representafcf et bien drconscrit pour fadliter un 
reperage optimal des problemes. 
Une teHe approche presentait cependant deux deteuts: tfabord, en eliminant toute possi-
tolile de comparaison. elle reduisait a priim le nombre des ancHes tfaiaque. Surtout elle ne 
prenait pas en compte 1'extreme diversile de la situation des artotheques. diversite qui 
constitue l'un des points d'edaimge I® plus revttateurs. H rrous a donc paru utile d'elargir le 
cadre de fenquete. 
4. 
Nos donnees proviennent ainsi de six etahlissements. Quatre ont ete retenus aleatoirement 
par voie de questionnaire ecrit [9] (Henin-Beaumont Miramas, Muihouse et Toulouse); deux 
ont fait 1'objet d'une visite (Annecy et Brest). En depit de ta difference de methode, les 
donnees recueillies au cours d'une seriede trois entretiens axzec ls responsabie de la 
Gaierie de Pret de Brest sont tout a teit exptoitables avec celies obtenues par questionnaire. 
II n en va pas de meme pour Annecy dont la visite n'a pu etre aussi complete, et que nous ne 
ferons par consequent intervenir qu'en complemeni Ainsi constituee du recoupement de ces 
deux modes d'investigatioa 1'enquete porte sur la moitie des artotheques implantees en B.M. 
pour 1'annee de reference (1986) [10]. 
Le questionnaire a ete conpu de telle sorte qu'outre sa foncbon naturelle de description 
quantitative. il puisse renseigner aussi sur les pratiques et les representafions. Sa deuxieme 
partie revet la forme d'un entrstien indirecl moins satisfaisant sans doule tpj'une serie 
d'observa8ons sur place, mais induisont dufaitde rautonomie de fenquete par rapport a 
1'enqueteur des reponses tres libres. souvent inaitendues et originales. On s'est efforce aussi 
de coupler les approches (relalions d'experiences l relaSons d'opinion) afin d*eviter au 
mieux les reponses attendues et de compenser fabsence d'un controle *ed de 1'environ-
nement factuel du discours. 
Uexpose suivra la demarche generale du quesSonnaire. En abordant dans une premiere 
parlie la description du service et du public (ce que nous avons appele respecBvement le 
produif et le marche"), on sera mieux arme pour exa/niner dans un second temps la 
pratique promotionnefle des artotheques. Uoptique prospedive de ce tnwaH nous a amene a 
distinguer typographiquement fmteiiigne simple) nos specutetions de fexpose proprement -
dit 
Nofis avons plaisir enfin a remercier fes responsables d'artotheques ainsi que fensemble 
des personnes sollicitees pour aivoir si gentiment consacre une partie de leur emploi du 
temps a repondre a nos questions. 
5. 
RREMIERE PARTIE ; LES MULTIPLES ET LEUR PUBLIC, 
On tenlera ici de presenter les bases du travail de promobon en artotheque: quel est le 
produit propose, quel en est le marche (etiectif / potentiel) et quel est le rapport entre produit 
et marche On ne nous cn voudra pes d'utiiiscr ainsi - non sens quclquc provocetion - un 
vocsJbulatire commercialement connote... Sa commodite et sa pertinence par rapport a la 
question posee nous ont paru compenser largement Sa gene que pouvait provoquer son 
apparente incongruite! 
1. LE PRODUIT. 
II s'agit essentiellement d'ettampes originales etde photographies de creatron [11]. Les 
collections sont congues pour etre aussi representaBves que possible de la creation 
contemporaine - au detii m§me du seul domaine des muWples - et pour intfegrer, dans une 
proportion variable selon les contextes culturels tocaux une selecbon de laprodudion 
regionale - pour autant qu'elle soit conforme aux exigences de quaiite qui president a la 
constitution du tonds. II n'a pas ete possible id de metlre en oeuvre une anaiyse des 
coHecttons qui integrerait des criteres aussi tins que la prbvenance gtographique et 
e$8ietique des createurs. le prix le genre, la date et la tedinique piidse de foeuvre, etc... 
On a du se contenter d'un partage selon les grands types de technique (estampes et 
photographies). partage qui n'estpas sans enseignement: 
ESTAMPES PHOTOQRAPHIES DIVERS TUTAL 
Duvert. VILLE V.A. % V.A. % V.A. % 
1983 Miramas 320 80 50 12,5 30 7,5 400 
1964 Henin-B 60 14,6 350 85,4 0 0 '416 
1984 Mulhouse 376 100 0 0 0 0 376 
1985 Touiouse 250 66,3 77 33,7 0 D 327 
1935 Brest 314 83 65 17 0 0 373 
TDTAL 1320 89,6 542 28.6 30 1,6 1892 
N.B.: -V.A.: valeur absolue 
- Les «nntes indiquees sont lei wnees d'owefXure au public et non ies annees de crealon 
- Sources : Queseonnaire (Q r" 7] 
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La majorite des artotheques travaille surtout 9 partir d'est8mpes„ dans une proportion allant 
des deux-tiers a la totalite du fonds. Une seuie ne possede qu'un nombre d'estampes tres 
restreint Henin-Beaumont qui avait ete dediee a la photographie des sa creation. Le nombre 
moyen de pieces possedees est de 378, chiffre qui, compte tenu de ia grande jeunesse des 
galeries de pret ici etudiees, et de 1'homogeneite de 1'echantillon, n'est que tres taiblement 
discrimine par )a duree d'e>dstence des etablissements. II est assez representatif du volume 
moyen des collections possedees par les artotheques ouvertes a partirde 1981. 
Si ces collections n'ont pas encore atteint leur optimum numerique [12], elles n'en com-
mencent pas moins deja ataire 1'objet de remaniements par ie biais des poiitiques d'acqui-
sition. II n'est pas indifferent de consiater dans quel sens s'operent ces modifications: 
PHOTOGRARHIES 
% dans Acduisisons en 1986 
V!LL£ le ionds V.A. % 
Miramas 12.5 0 0 
Henirr6eaumont 85.4 10 2.95 
Muihouse 0 0 0 
Toulouse 33.? 10 13 
Brest 17 0 0 
TOTAL 28.6 20 3,85 
N.B.: Sources • questionnaire (Q n* 7 etn68j 
On le voit et a defaut d'une analyse qui prendrait en compte les artistes et entrerait dans le 
detaii des techniques, ce sont les phatographies qul avec a peine 4% du total tont 1'objet de 
la revision des polftiques d'acquisi8on. Si ie phenomene est spedaculaire a Henin-Beau-
mont qui avait consacre la totaMe de ses tonds a cette technique, il n'en est pas moins net 
dans les autres galeries de pret La responsable de la galerie de pret de Brest nous declarait 
au cours d*un entretien realise en decembre 1986: "les photographies ne rencontrent qu'un 
echo tres faible aupres du public (...) Les "noir-et-blanc". meme lorsqu^elles sont 1'oeuvre 
d'artistes reconnus et bien mediatises. ne sortent pour ainsi dire pas; et les prets de photo 
couleur, meme s"ils sont legerement plus trequents, compensent mal cette desaffedion. Ceci 
explique 1'orientation de la politique tfacquisiion de la Gaterie en direction des estampes: 
mais la aussi. je tache de limiter le nombre des "noir-et-blanc" ou des ttyiet trop austeres". 
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Un touche ici au probleme central de cette etude: la tension entre les missions 
des artotheques, telles que nous les avons indiquees en commengant etia satis-
taction des attentes du public li nous semble qu'une rettexion autour de ia pro-
motion peut aider a mieux apprehender, sinon h resoudre ce type de contradiction. 
ii s'agit tout a la tois de reconnaitre la specificite cultureile du produit et du service, 
et d'imagmer des sofutions adaptees de stimuistion et de dynamisation du 
marche. 
Pour LGVEVCCK et WE' ? IBERE, la logique du ciient qui a toujours raison ne peut 
avoir cours dans le champ d'activite des institutions que n'anime pas un imperatit 
de profit economlque. Yoici sur ce point leur argumentation. "This model breaks 
down in tbe csse ot non -business orgamsstiorts, where consumer sovereignty msy 
be seenss aiien to tulStmenioftheinstitufionalmission (...) The mission o/non-
business organisstions requires that theytake s tong-term view rsiher thsn psnder 
to currentpoputartastes. (...) ArtorganisstionstrequenVyteettheyhsve a mission 
to educatetheirpatronstoappreciate newarttorms" [13j. 
Soulevant la meme question. mais en soulignant pius tortement tes risques de 
derive encourus par les services proposant des produits cutturek reputes diffidles. 
KGTLEB. va aussi plus loin dans tes suggestions de methode: "ittheproductis too 
esoteric the art organisation mli never gam orhoki a stdficierdsize audience. On 
fte other hand tttheprodudistoopoputar, the srtorgsnisation wili dppesr com-
profnizmg snd iaiting to sdv&nce itoe sudience 's tsstes. ThenormsisoMon/s 
"to give some&mg to everyone" [14J. Mais rien n'6taiti pire que de chercher 4 
satisfaire tout te monde au risque de ne convamcre personne, KOILER preconise 
judicteusement de determiner un pubtic a satisfaire en priorilfe {"saMsfymg any 
groupalof) : "a soiution thst crestes rnore mtdience satisfac&on ca/is tor segmen-
ting the msrketanddevetopping a separateproductforeach segmeni (...) The 
aii organisaMon dtat is intent about deveiopping a safisfying product for its sudience 
can take a numberofadcBtkjnal steps from a markeUngpointofview : research 
ihe &udience's feetings shoutthe ioca&onphysicst faciiities, semces andprices 
aspartof the produd (...); research the audience's reacdon to each aftoe perfor-
m&nces as a wsyof ieaminghowtoimproveproductseiechon (...)" [15]. 
Ces metttodes, qui necessitent une approche quantifiee rigoureuse du public et de sa 
composition, sont dans une certaine mesure prafiquees empiriquement par ies artotheques 
qui modifient ie profii de ieurs coliections en fonction des reponses de leurs public expri-
mees en taux d'emprunt ABer pius loin dans ie sens de ce qui se presente encore en 
quelque sorte comme une "concession", oe sermt sinon remetfre en cause Is vocebon 
spedfique des artotheques. au moins rbmer ta conception de certaines notions, et 
notamment cetie de diffusicm. Pow mieux comprendre les enjeux de cette relewon sur les 
modes tfexercice de lavocation des artofceques, il convient d'atlervoir en amont sur ce 
que nous avons appele le "marche". comment se presentent les motivations et la compo-
sition du pubiic. 
8. 
2. LE MARCHE. 
En volume comme en quaiite, le public des artotheques differe notablement de ceiui des 
bibliotheques ou elles sont implantees. Outre le fait qu'il presente le plus souvent une parti-
cuiarite d'appe!lation {adherents). il comprendalafois des particuliers etdes collectivites 
(organismes culturels. socio-educatifs, associatifs. et plus rarement industriels ou commer-
ciaux [16]); pour noire echantiflon, ie dipaitentre les deux categories se presente ainsi: 
PARTICUUERS COLLECnVITES TOTAL 
VILLE V.A. % V.A. % 
Miramas 60 37 2 3 62 
HenirrB 70 82 15 18 85 
Mulhouse 33 79 22 21 105 
Toulouse 31 90 10 10 101 
Brest 113 86 20 14 133 
TOTAL 423 86 69 14 482 
N.B. : Sourees : Queoionnaire (Q n* 3) 
Ce8e moyenne a priori decevante d*environ cent mscrite par etabfissement demande a etre 
nuanc6e par au moins trois observs8ons: tfaborct une presence moyerme de 15% de 
coHectivites [\7]. Le pret auxcolledMtes, phis importenten volume moyenpar pret est aussi 
d'une certaine maniere plus rentable si l'on considere te nombre de personnes benefidant 
potentiellement de la presence des oeuwes - meme si le rapport a 1'oeuvre dans le cadre 
d*unlieude travail ou de sodabilite non- famHiale cst sans doute plus superfidel. II est a noter 
ensuile que le nanbre de muSples possedes par ces etablissements encore ieunes induit un 
seuil enptidte du volume des adhesitms, au-dela duquel le public ne trouve plus a se satis-
laire; et du fait du nombre relaSvement Nmfte de mul6ples possedes. ce seuil est rapidement 
aBeiiK. La responsable d'une de ces artotheques estimait qu'avec 170 oeuwes restant 
dteponibles en exposition. il n'en restst plus suffisamment pour repondre aux demandes des 
mBmmtet non encore pourvus. II tairt enfin temr compte. bujours en raison de la jeunesse de 
9. 
ces artolheques. du mouvement dans le temps des adhesions. On constate ainsi que 
i'artotheque de Mulhouse avule nombre de ses adherents s'accroitre de 50°4 entre 1984 et 
1986, et qu'a Henin-Qeaumont sur la meme periode. il a plus que double [18]. En 1986, 
toujours pour Mulhouse, raugmentation a depasse ies 40®o. II estvrai, bien sur, que ces 
augmentations se font sur des bases tres taibles, et qu'elles ne tiennent pas compte du 
solde des departs et des nouvelies inscripbons. Une finesse d'autant plus difficile a obtenir 
que rintroduction dans certaines mediatheques d'une gestion automatisee integrant 
1'ensemble des services ne permet pas toujours d'eflectuer les differendations necessaires, 
ou qu'elle en rend parfois 1'interpretation delicate (ainsi a notre question sur la priorite des 
doubles inscriptions bibliotheque / artotheque, l'une des reponses indiquah un taux de 84% 
d'adherents inscrits d'abord a la gaierie de pret..). 
Compte tenu de ces fadeurs, auxquels il faut encore ajouter la longueur de la periode 
d'emprunt (2 a 3 mois selon les etablissements), il sembie qu'on ne puisse imputer la 
faiblesse des taux de rotatbn (2,04 en moyenne pour les quabe artotheques ou le caicui a ete 
possible) au nombre restreint des adherents. Eile ressortit piutot a la spedficM de la formule; 
confirmant notre distinction de depart entre bonne utiiisafion par ies adherents. et sous-
utilisation par le pubiic vise. 
On le voit peut-6tre mleux encore au travers de la sodologie du pubilc des artothfeques 
telle qu'eiie a ete etablie en 1985 par Nahi6e HEiNiCH. II se reoute tres majoritairement dans 
les categories traditionneliement consommatrices de culhire [191. Les artotheques implan-
tees en B.M. ont un public piutot mascuiin [20]. proche des "jeunes aduites" (26 / 35 ans), 
tres dipiome [21], iegerement moins seiectionne economiquemenl que dans ies artottieques 
impiantees dans d'autres strudures puisque les profesdons mtermediaires y sont plus 
nombreuses que ies cadres superieurs eties professions iiberaies (40.6%). et que les 
ouvriers y sont en quelque sorte. moins absents qu'ailleurs «7%: mais la aussi le capitai 
scolaire est plus 6iev6 que le capital scotowe moycn de la categorie). PourN HEINICK si on 
peutparlerde "cfemocratisationdupvtriia c'e$tdanste$8rtotoequesimplanteesenB.M. 
qii'e!ia suratf tendance a s'exercer msis en diredion des couctoes moyennes, etnondes 
milieuxpopulaires" [22]. 
Les reactions des responsables de galerie de pret a nos questions sur la composition de 
leur pubKc rejragnent les constalations chiflrees de N. HEINCH et semblen* s'accorder. en 
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depii de ia difference des contextes soclo-cuitureS;, autour des n-.emes grandes conststions. 
A Brest la responsabSe souligne la lorte proportion d'enseignsrits du secondaire et de 
protessions liberales. A Henin-Beaumont le responsable decht ainsi ses adherents: 
"beducQtip dsjeunes (254 40ens) fres snthausisstes. nwJheureusement essentiettement 
chez les fswrises inteHectue/fementou finsncierement: enseignsnts (biensur). inteHectuefs 
detouspoiis, etudiants (litteraires), infirmiers, infirmieres.. chirurgiens-dentistes (pasde 
medecins), commerpmts (vetements)r banquiers, pubtidteires, photographes, p&s ds 
chdmeurs. d'ouvriers". 
il est beaucoup pius perilieux d'aborder les mothzalions de ce public. Cest pourtant le 
passage oblige de toute reftexion de promotion. On sy risquera donc a 1'aide des reponses 
recueilties par questionnaire ou entretien. et des resultats de l'enquete de H. HE!N;CH 1231. !l 
semble qu'on puisse ies dasser entrois grands ensembles: apprentissage / decoration. 
plaisir esthetique (on laissera de cote les desirs de vakmsation sodale qui sont pius difficiles 
a correler, mais qui sont finalemerrt presents dans chacun de ces trois grands fypes). On 
frouve le plaisir esthetique, comme critere de choixdes oeuvres. en creuxdans 1'apparent 
desinteressement (constante du discours esfltetique commun) des emprunteurs: le prix est 
raye dans 25% des cas et obSent un taux record de non-reponses (d annexe 2): il ne s'agit 
donc pas, au moins dans le discours, d*une praique de compensation pour esthetes sans ie 
sou. Quant a. 1'apprentissage. il ne laisse pas de faire probleme: d'un cote. la documentation 
semble trfes utilisee (r6ponses unanimes de nos artoSieques sur ce point et le sondage de !v 
HEINICH montre qu'elle laJt 1'objet d'une demande d'ameliorabon de la part des adherents). 
de rautre, le nom du peintre et le genre des oeuvres n'arrivent aux deux premiers rangs des 
criferes de choix que dans respedivement 18% et 43% des cas:ilfaut sans doute, pour 
resoudre le dilemne. distinguer entre le dioix de 1'oeuvre elle meme, qui n'errtre pas formel-
lement dans une demarche d'autodida»e, et raccompagnement de 1'emprunt par 
remprunteur lorsqull teit appel a la documentation mise a sa disposition - l'art contemporain 
W qu'8 se donne a voir recquerant non seulement un apprentissage erudit des phenomenes 
d'ecoles, mais une reflexion qui peut constituer le projet meme de Voeuvre. La demarche 
d'apprenbs$age se situerait donc posterieuremnt au choix, sans veritablement le determiner. 
Reste le critere de decorebon. qui semble tout a fait confirme par nos donnees (d supra p 6) 
comme par le rapport HEINSCH: la couleur arrive aux deux premieres places dans 75% des 
cas, 1'accord avec Hnterieur dans plus de 45%, ce qu'il faut completer par la position 
moyenne assez massrve du tormat (63,5%). 
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Les options pedagogiques offertes par les artotheques semblent donc etre utilisees par le 
public dsns une cptique de loisir, loisir a lafois cuftive et cultivani L'examen des tiecisions 
d'empri(nt montre bien que Tepprentissage passe psr la documerrtation plutot que par les 
oeuvres edes-meme. Le choix de ces dernieres repond plus immedistement a un doubis 
souci de plaisir esthetique et d'ornementation: decouvrir dans les limites de son plaisir 
probatote, selon une logique somme toute assez proche de celle qui commande le choix 
des fictions en lecture publique 
Ces irois grands Iypes de motivation, meme s'il$ sonl redudeurs et rapidement 
brosses, permettent une premiere approche des poiitiques de persuasion. On 
peut voir ia en effet trois segments primaires de marche, et par consequent trois 
potentialites de developpement pour un etablissement: centre de reference / 
moyen d'embeilissement des cadres de vie / lieu d'appropriation d'un plaisir 
esthetique "lettre". Des lors, et a moins de s'engager exdusivement dans la voie 
encydopedique du premier modele, ie necessaire accroissement des fonds vnsera 
moins afaire de lagalerie un espace de confrontation des ecoles qu'un espace 
d*interchangeabHite, lieu de mise a disposition des oeuwes les plus susceptibies, 
si i'on peut dire, d'emporter radhesion... Les artotheques n'ayant pas vocation a 
conserver mais a difluser, elles peuvent sans renoncement s'appliquer a un renou-
vellement constant des tonds. Les oeuvres eliminees seraient aussi bien celles qui 
ne sortent pas que celles deja consacrees - et dont la valeur meme peut constituer 
un obstede au pret Uevenement constoie par ta verrte. ou la cession a un 
organisme de conservabon. des oeuvres les plus prestigieuses ne toussera.it pas 
de valoriser fensemble de la cofledton. et notamment les acquisittons operees a 
ia faveur de ce "desherbage". 
Deux remyques en guise de condusion: la premiere pour souligner que ces 
observabons impliquent moins une revision des pratiques (on a vu avec les "noir-
et blancs" et les estampes trop diflidles comment s'orientaient les politiques 
d'acquisition) qu'une reinterpretation des enjeuxde latormule. La frequentation 
des artotheques est sur-seledionnee cuHurellement et soaalement: pourquoi ne 
pas aligner discows et objedtfs sur cette realhe ? Cest ie public culbve non 
encore atteint et non le public theorique des discours fi.e. tout le monde...), qui 
constitue le veritable public potentiel. ,L'ouverture a. d'autres couches sodo-
logiques ne saurait guere resulter que cfune evofutiors sodale plus ample. depas-
sant le pouvoir limite des artotheques. 
Une deiodeme remarque sur la notion d*adh6rent: le terme meme exc6de la 
notion purement passive d'inscrit 11 evoque 1'impkcation. la partidpation» concepts 
qui pourraient se concretiser par la suhsfflution de la sousaipiion a Cabonnement/ 
location. Dans cette optique, il pourrait etre stimulant d'experimenter une echelle 
de partldpation s'6chelonnant par exemple du "membre actif au "membre 
donateur". Pour n'etre pas immediate. 1'inddence sur la fidelisation des adherents 
poumrit nepas etire negligeable si les fonds ainsi recoltes allaient appuyer la. 
diversification deja engagee des politiques d'acquisi8on. Dans le cadre etroit de 
lasodologie des arto6ieques, la poteritialite de mobilisation des inscrits actifs 
jointe a la potential*» d*«Kraction de la notion d'm*crit actif constituerrt sans doute 
un vecteur de developpement interessani 
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SECONDE PARTIE : REALISATIONS ET PERSPECTIVES. 
1. ANIMER / PROMOUVOIR: LES EXPOSITIONS. 
Les expositions forment la partie la plus visible et la plus spectaculaire de 1'activite des 
artotiieques en direction du public. Inscrites tormellement au programme de latormule. elles 
orrt des fonctions multiples. II eta.it interessant de voir lesquelles parmi ces toncbons eiaient 
privilegiees par les responsables d'artotiieques qui ont organise une ou plusieurs expositions 
en 1986: animation, promotion, aide a ia creation, sensibilisation du public a 1'art contem-
porain... (d questionnaire. Q n°19). 
Tous estiment d'abord que rorganisation d'expasi6ons tsitbien partie de la vocation des 
artotheques: complement du prel l'exposi6on est aussi un instrument de familiarisation, 
aspect souligne d'autant plus volontiers que 1'aitotheque est situee sur les Heuxmeme de la 
mediatheque. Les choix operes enfre les trois grandes perspectives d'animation proposees 
(artotheque seule / ensemble artotheque - bibliotheque / ville entiere) refletent d'une part la 
situation geographique de la galerie de pret par rapport a la biblioflheque, et d'autre part la 
specificite du contexte cuiturel local. Les artotheques ptysiquement mal demarquees de la 
bibliotheque - ou a 1'inverse trop demarquees - me#ent 1'accent sur ia premiere possibifite; 
les autres associent la bibliotheque a teurs objedtis tfanimation. La froisieme possibilite n'a 
ete retenue, mais de fapon tres marquee, que par les artotheques de Miramas et Henin-
Beaumont situees dans des villes culturellement peu actives. voire defavorisees. et ou 
1'artotheque peut constituer sur le plan local un poie cutturel non negligeable Le silence des 
autres etablissements sur ce dernier point est aussi le reflet cfune situation coocurrentielle 
plus vive qui interdit a fartothfcque de jouer un premier role sur ia scene cultureiie locale. 
Autre toncbon bien mise en reiief: 1'aide a la creation - svant meme la sensibilisation du 
pubfic a rart contemporain. La promotion de la gaterie de pret ne vient qu'en demiere 
posion et ne conceme que les artafteques des grandes vMles - temom la aussi d'un 
enwonnement de concurrence et d'emuiation. Avant de completer ces dormees par la 
presentation de la promotion des artotheques et de son impact ce qui pemtettra de nuancer 
i'appreciabon phitot indi#erente portee a 1'exposition corrone mode de promobon, il convient 
cTindiquer brievementqueltes ont ete tes reafhabons en mabere d'exposibon pour 1986. 
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Les cinq galeries de pret pour lesquelles nous sommes renseignes (Miramas. Henin-
Beaumont Mulhouse, Toulouse et Brest) ont organise 23 expositions en 1986. II s'agit de 
manrfestations relativement courtes (duree modale de un mois) et sens veritable regularite -
sauf a Henin-Beaumunt qui travaille sur le prindpe d'une exposition trimestrielle pour ies 
photographies. Les supports etles techniques sontvaries et excedent les seuls domaines 
de 1'estampe ou de la photographie. Si a Mulhouse et Touiouse, il s'est agit essentiellement 
de muftiples (gravures, lithographies. serigraphies. etc...), on trouve aussi des livres 
d'artistes, des peintures ou des realisations en situation. Les oeuvres sont le plus frequem-
ment diredement empruntees aux artistes ou a des gajeries. voire louees dans le cas 
d'expositions de-en-main (un exemple a Mulhouse pour 1'exposition "danses macsbres de 
Durer6 Dati" realisee par lc Goethe-lnrtflut 1987). Uexposition peut deboucher sur 
I acqulsition totaie ou partielle des oeuvres par 1'artotheque, ou beaucoup plus rarement par 
le pubiic. 
La notoriete des artistes esttres varioble. createurs regionaux ou nafionaux, debutants ou 
consacres, se succedent avec bonheur. Temoin les deux exemples de Toulouse et de 
Mulhouse; a Toulouse: fevrier: "RefrospecSve Dado": mars: "Cinq graveurs d'aujourd'hui 
{Muron Bsncsl Saban Escudie, T/ignaq}"; mai: "Berlra/tdDomy Gravures(t9?4-1985)". 
odobre: "Retrospective Fred Deux". novembre: "Ecritures - Cuihtres (Jeetn Coriot Mehdt 
Quottil Severo Ssrduyet ConstantfnXenakis); et d6cembre, en manifere d'apotheose: "Zao-
Wou-Ki. Estampes". A Mulhouse. ou certaines expositions se font en co-produdion avec le 
Cabinet des Estampes de la 8.M.C.: janvier: -Hislcire duportraitgrsve"; mars: "Monotypes 
recents d'.Annie Greiner"; juin 8 septembre: "One man showRemyZaugg" (dans le cadre 
de la Biennale europeenne de la gravure); odobre: "FrangoisRigh.fragmentsurlepson 
bieu"; decembre "Correspondance - Grsvures&musigue" (coDaborabon entre le peintre 
et graveur Bruno Haentzler et le composfeur Jean-Ctaode Spitzer); et toujours a Mulhouse. 
entre autres projets pour 1987, "L 'oewre grave de James Ensor" 
Le cout de ces expositions est lui aussi tres variable (statut des oeuvres, cout de la 
promobon, ete...). II fait en general 1'objet d*un parlage avec la bibUotheque. la munidpalite, 
les arBstes ou galeries, voire un eventuel sponsor. Ueqjosifon Annie Greiner (Mulhouse) est 
revenue a 11 000 francs. somme que le Credit Mutuel a couverte dans la limite de 5 000 
francs. ce qui a paye la brochure, assez luxueuse. A Brest les affiches, plaqueltes/catalogues 
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et le transtert des oeuvres ont ete pris en charge par 1'artiste (exposition Y. Picquet). 
L'artothequ6 de Toulouse a mis en oeuvre une poiitique de coilaboraiion systematique avec 
differents partenaires, locaux ou parisiens: ainsi, pour la retrospective Dado, les graVures ont 
ets pretees par les gaieries Isy Brachot Jeanne Buchet Lacouriere et Frelaut La Hune et 
Beaubourg; 1'aftictie a ete prise en charge par la B.M., ie deplacement de Partiste par la 
FNAu-Toulouse ei la B.M. Meme principe pour 1'exposition Zao-Wou-Ki, le deplacement de 
Tsrtiste ayant ete finance ici par rEducation Nationale (avec organisation d'un stage). Les 
Quatre autres expositions ont egaiement benefide de la coliaboration, a divers stades, de la 
B.M.. de la FNAO-Toulouse. de l'Ecole des Beaux-Arts et de diverses galeries. regionales ou 
non. De meme a Henin-Beaumont pourtant nettement moins bvorisee que Toulouse sur Ie 
plan culturel. deux expositions ont fait 1'objet d'unc coltoboration (dont "ctoases su Musee" 
avec le Musee Matisse). 
Les sppuis institutionnels - hors bibiiotheque - sont plus rares: s Toulouse, la Mairie 
(service du contentieux} assure les oeuwes. Les FRAC sont atssez peu presents: 1'artotheque 
de Muthouse repoit non pas tant du FRAC que de 1'Agence technique cutturelle qui le gere, 
une ade materietle sous latorme de cadres etpiexiglas. A Henin-Beaumont ie FRAC Nord-
Pas-de-Catais a aide a la reaiisaffion de deux ®<position$. Partout aiileurs, ia coliaboration est 
inexistante, quand ii n*y a pas defiance muhielte. 
Les outils de promotion utiiises pour ies expositions sont sans surprise: affiches. utilisation 
plus ou moins systematique des organes de presse par insertion d'annonces ou de 
communiques. cartons d'invitstion ft»arfois personnaHses), trads (par exempte pour 
annoncer les conferences autour de fexposition), rencontres avec ies artistes (iocaux, ou 
nationaux dont le depiacement a pu efre finance). lettres circuiaires, dossiers pcdagogiques. 
annonces dans ies panneaux eledrofiiques, bulletins d'intormation munidpale, et bien sur 
dossiers de presse. 
Dans cette optique, plus intormative que persuasive, la presse tocale occupe naturellement 
une ptace preponderante. La presse nattonaie n'est guere utilisable que par des insertions 
payantes dans les differentes rubriques "calendrier" des revues specialisees (par exemple 
"Nouvetilesde fEstompe", "ArtPNtss". etc...) ou les pages regionales de certains magazi-
nesnationauxagrandtirage (parexemple "Marie-Claire" frequemment tite). Latelevision 
regionale est beaucoup plus difBcfle a mteresser, et on ne trouve dans nos reponses qu'une 
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seule mention d'emission FR3 (un passage sur FR3 Aisace pour 1'artotheque de Mulhouse). 
A noter enfin l'utilisation du calendrier de "Uberation". temoin ici aussi, des tentatives des 
artotheques pour depasser la seule audience des quofidiens regionsux dont la sociologie du 
lectorat est peu conlorme a celle du public - meme potentiel - des galeries de pret 
L',mpad de ces expositions sur le pubtic des non-adherents est di fficile a evaluer sans 
mesure directe sur place. On a cependant tente de 1'apprecier au travers des readions des 
responsables et de leurs propres estimations. II ne s'agit ici que de 1'impact des expositions 
eti tant que moyen de promotion. et non de 1'impad des moyens de promotion mis en oeuvre 
autour des expositions (d questionnajre. Q n°17). Les reponses denotentun partage assez 
net des opinions: deux reponses positives. mais non argumentees (dont i'une dans un 
etablissement aforte activite d'exposition); une reponse mitigee: "non [elles n'ont pas 
susdte dlnscriptionsj pas a ma connaissanceL directement MatsmpeSfpubScdenon-
m/ties qui s decouvert i'9/totheque vient a ces expositions d&ns /ebiticfe decoitvrir !es 
dtfferentes formes de l'art contemporam" Rus on s'approche des reponses negatives, plus 
on s ®,0'9ne du discours dassique en ledure publique du "toule manfestaSon est positive 
parce qu'elle susdte une curiosite,^  Les reponses negaKves fonl etot d*une distindion entre 
les pubiics: a Brest la responsable de la Galerie de Prfit predsait que 1'exposition Y. Picquet 
(la premiere organisee par la Galerie) n'avait pas tanl atBre les adherente qu*un pubBc 
d'exposition, assez proche de ceiui du vemissage. A Henin-Beaumont la rtacton est encore 
pius nette: les empwnteurs efe farMheqim. saufexceptions. ne sontpasiesmemesque 
cevxqui viennent aux expositions (enseignsnts, notables, efuz artisies, inteifectueis, 
etucfiantsj" Cette separation des prefiques - qu'il estprudent de nc pas extrapoier tant est 
lourd te P°ids des contextes locaux - s'edaire peut-etre mieux si l*on considere les reponses 
a la question sur 1'impad de la promotion des eaqrosibons (d Questionnaire. Qn* 18). 
0n est ""CT» d'emblee a avancer que refficadte de la promoion d'une exposition 
(affluence, consequence sur les mscripttons ou les subvenSons, efc.) depend sans doute 
moins de la qualite de rexpostBon ele-meme, que de la quaiafe et de la pertinence des outils 
de promotion mis en oeuvre. Le partage assez net des reponses varie en fcmction de la 
maniere dont les artotheques ont pris en compte cetle disttndion. D'un cote (promotion faible 
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ou maiheureuse, aux effets eventueilement accusss par ui) coniexte cuiturei peu favorable). 
recours a ia notion de iong-terme (ii est trop tot pour savoir, comment savoir) conjuguee a un 
retour significatif sur 1'exposition elle-meme (du type: toute menifestetion peut susciter une 
curiosite): on peul parler de confusion promotion / animation. De Vautre cote, constat bien 
repere d'une iiaison heureuse entre fonction et promotion de 1'exposition (pe/ exempie: "un 
srHde de tond sur Partotheque et son sctivite dsns les foumam tocaux ont m impsd tort: 
bonddes inscriptions spres ces reaiiseSons"} : on peut parler ici de convergence promotion 
/ animafion. Le dynamisme de la mise en valeur relaie le dynamisme de la mise en oeuvre. 
II ne s'agrt pas bien sur de retyder 1'animation en promotion, mais bien plutot 
d'optimiser sa tonction de mise en valeur du service, en la laisant conbibuer a 
feiaboration d'une politique d'image. Dans cette perspedive. les expositions 
peuvent etre utilement completees par d'autres tormules (dont certames sont 
d'ailleurs deja tres pratiquees): rencontres aivcc les artistes. ateiiers de creation. 
elaboration pubUque d*une oeuvre acquise ensuite par 1'artotheque. etc... 
Les expositions font apparahre 1'artotiieque comme un lieu reconnu d'accueil de 
!'ait contemporain. comme un lieu d'accrochage. II serait interessant en liaison 
avec sa double mission de diflusion et d'aide a la creation, cTenrichir cette percep-
tion d'accueil en accentuant le developpement de la dimension de mediation: lieu 
nektnei de reception pour les artistes (pourquoi pas des "artistes -residents", sur le 
modele des ecrivams-residents encounage par le C.N.L ?) / lieu de presentafion 
du spectade de la aeation avec partidpation du public... La notion d'animation 
conserve ainsi sa spedfidte pedagogique et conviwrie, mais 1'elargit par ce 
recours methodologique aPaction promotionnelle: pourfaire connaitre, il faut 
d'abord faire evenement 
2. fENVIROXWEHEWT DU PRET. 
On ne s'etendra pas sur ce point frop evident sinon pour souligner qulmmediatement 
pergu par le public. il constitue l'un des tout premiers fadeurs de persuasion a integrer dans 
une politique de promotion. L'enwonnemert du pr6t Cest a la tois des dowtees 
fonctionnelles (horaires, conditions rfemprunt superfide. emplacement personnel .) et des 
donnees de conforttouchant au caialogue, a la documentaBon. a la manipulation des oeuvres 
et a 1'amenagement de 1'espace. 
Superfide et emplacement sont des donnees de stiucture qu'il est diffidte de modifier. D'ou 
id plus qu'ail!eurs peut-etre. fuSfle de la promotion comme fravail sur la perception. 11 existe 
par exemple des emplacements ctetevorables: ainsl comme a Hiramas. Annecy ou Henin-
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Beaumont, ia dispersion, totale ou partielle, des oeuvres empruntables dans les differents 
espaces de ls mediathenue. Les oeuvres, et surtout le fait qu'il soit possibie de les 
emprunter, pgssent ainsi plus facilement inspergus. L'artotheque se trouve alors 
partiellement demunie de sa dimension de service specifique et autonome. Dans ce cas, la 
poiitique d'inforniation et de vaJorisation doit etre accentuee en direcbon d'un rentorcement 
de la signaletique et d'une mise a disposition massive, aux endroib de plus forte 
concentration des oeuvres d'une part et du public d'autre part de tracts, plaquettes ou 
panneaux expiicatifs. Autre exemple, les tarifs de location: tres divers - et differencies selon 
qu'ils s'appliquent aux particuliers ou aux coiiectivites - ils peuvent partois apparaitre comme 
dissuasifs. Verser par exemple a Tinscription une caution de 500 francs constiiue un acte 
qu'un etudiant ou meme un membre des dasses moyennes accompiira diffidiement meme 
s'il sait par ailleurs que Va/totheque ne touchera a cette somme que dans le cas d'une 
degradation de 1'oeuvre. Mais la dite somme ne permettant pas a 1'artotheque, en cas de 
maiheur, de rentrer dans ses frais et/ou de rempiacer 1'oeuvre. et d'autre part le nombre des 
oeuvres ainsi degradees etant negligeable. on congoit mal 1'interet d'une telle contrairrte, 
contradictotre avec tes missions de servtce pubilc et de "ptus large difluston posslble". II 
semble incoherent de faire supporter a fadherent les charges d'assurance des objets 
empruntes quand on sait que 1'artotheque a pour vocation de "lever 1'obstacle finander". 
On n'entrera pas dans le debat sur les meifleures tormes de cataiogues. il semble a peu 
pres etabli que le modeie te plus satistaisamt a la fois pour la mmmodite de l*adherent et pour 
la mise en valeur du fonds non-expose consiste en reprodudkms couleur -papier voire 
diapasWves- avec indicabon du format Si on ne te trouve pas knqours sous celte torme. c'est 
pour tfevidentes raisons finanderes. Une action promotionnelle n'aurait d'u6tite sur ce point 
qu'indirectement par le biais d'une operaSon pius generale en direction des deddeurs ou 
d'eventuels donateurs. Le probleme de la doaimentaSim est plus comptexe. dans la mesure 
ou il touche a la tois au budget d'acquisition (monographies et abonnements ne sont pas 
toujours acquis sur le budget propre de 1'artotheque), au personnel disponible pour son 
exptoitation [24] (realisation des dossiers dladuaiite ou des fiches signaletiques pouvant 
accompagner 1'emprunt [25]). et a 1'emplacement (dans 1'artotheque meme ou confondue 
avec les ouvrages du rayon Beaux-Arts ou ies magazines de la salle des periodiques de la 
bibliotheque). Les observaBons qu'on pourraitfaire sur ce point rejoignent ceHes emises plus 
haut a propos des catalogues, avec cette nuance cependant que la documentation. comme 
on Tavu dans la premiere pate. teit 1'tAjet d'une torte demande de la part des adherents, et 
qu'elle constitue donc, dans le cadre d'un projet de developpement une option prioritaire. 
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3. UTIUSATIQN DE LA PUBLICITE. 
On distingusrs pour l@ clsrte de 1'expose entre !a puMcite Uirects (advertisir.g): tcute 
forme remuneree de presentahon et de promotion d'idees, de biens ou de services par un 
financeur identifie; la pubiicite indirecte ou psssive (pubiicity) • siimulation de la demande 
paf 19 diffusion dans les medias d'informations promotionnellement significstives ou psr toute 
autre canai de presentation favorable et non-remuneree [26]; enfin les refaSonspubiiques. 
Ces trois grands modes de communication ont bien sur des effets tres dissemblabies selon 
qu'iis sont pratiques dans une optique informative ou dans une optique persuasive. 
La publidte directe est la formule ia plus spectacuiaire, ia p!us immediatement rentable, 
sans etre forcement la plus couteuse. pour peu que ies supports aient ete judiaeusement 
choisis. Elle presente 1'avantage d'etre diredement pianifiable, puisqu'elle fait 1'objet d'un 
paiement et par consequent d'un contrdle et d'un choix. Pour les artotheques (d 
questionnaire, Q n*24). il peut s'agir d'achat d'e$pace dans un support de presse: par 
exemple calendrier du mensuei "ArtPress" (cout: de 220 a 670 francs suivant le type de 
presentation souhaite) ou "Noweffes de /'Estampe"; de publidte institutionnelie (usage 
systematique du tait du statut administratif des artoWieques): bullefins et rtfichages 
munidpaux avec mention de 1'implantaSon en B.M.; de r6altsa#onx d'affiches (le plus souvent 
prises en charge par 1'imprimerie munidpaie ou par ies ateiiers de ia mediatiieque). Dans 
ce dernier cas, ie recours a des graphistes protessionnels esttres exceptionnei. pour les 
raisons que l'on devine: d'ou des realisaBons de quaiite tres variabie, pas toujours 
conformes a ia quaiite des oeuvres taisant fobjet de ia promofion ni aux souhaits des 
artothecaires dont beaucoup se ptognent de ce "bricolage". A noter qu'a rexception peut-
etre de certaines affiches ces diverses operabons de pubiidte directe ressortissent 
davantage a 1'mformation qu'a ia persuaision. 
La pubiidte indirede, dont on a pu voir pour ies expositions qu'eiie n'etait pas sans 
efficadte. n'est pas totaiement gratuite. Eiie exige en effet im elort de preparabon et de 
presentation des dossiers de presse, de concepfon de i'evenement source lui-meme pour 
ie rendre pius aSrayant toute une s6rie cPapproches techniques donc qui ne sont pas sans 
couter de i'argeni Eiie presente cependanttrois grands avantages qui en font un 
invesSssement rentabie: d'abord une pius grande veradte: ies intormations sonttondues 
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dans ie contenu redactionnel courant sans mention de provenance (ne pas contondre avec 
ie pubii-reportsge qui es\ une forme de publidte directe et qui n'est pour 1'instant que fort 
peu utilise par ies entreprises culturelles: pas d'exempie a ma connaisssnce pour les 
aitotheques). Ensuite, et Cest u:i peu une consequence du premier point elle s'adresse a un 
pubiic qui n'est pas sur ses gazdes. Efifin, i'informabon portaj)t sur un evenement presente 
comme digne d'interet elle a une grande puissance de seduction et de dramatisation La 
pubiicite indirecte est cependant pius aleatoire: centree sur un evenement- informer de 
I existence de I artotheque ne fait evenement qu'une seuie fois... - elle est dependante de ia 
regularite de ces evenements (par exemple: expositions, nouveaux services, nouveiles 
conditions d emprunt etc...). D'autre part ies medias selecbonnent pius severement les 
messages, n'hesitent pas a ies modifier et surtout choisissent 1'espace, le forme et ie 
moment: le controie est donc pratiquement imposslbie. 
Nos donnees montrent que ies artotheques pratiquent ie dossier de presse et tentent ie 
pius possibie d^attirer 1'attention de ia presse sur ieurs activites. Les resultats sonttres 
vahabies: un etabiissement n'a enregistre aucun compte-rendu ou critique durant 1'annee, 
un autre souffre "d'm braquage systemaSque d'm chetde ta redacton a ia tocate du 
qootidien regionai ie pius fu surte departemenf' et souligne 1'absence de joumaiistes 
critiques d'art dans ia region. Les autres reponses sont pius delicates a interpreter dans la 
mesure ou elles sont pour beaucoup d"entre eiles redondarrtes avec les rfeponses apportees 
a d'autres questions sur les ouiils de promotion. Ce qui est sans doute significatif tant de 
1'absence d*une approche publicitaire bien cemee. que dans certains cas d'une presence 
mediatique limitee aux annonces payantes ou institutionneiles. 
Les relations publiques, dans ieur dimension pramotionnelle, revetent differente aspects. Au 
depart ilya bien sur le contad dired avec les adherents. souvent limHe pour le responsable 
par 1'obligation de consacrer une partie importante de son temps aux acquisitions et au 
traitement des coilections. La mediafion peut aussi s'eftectuer par le biais de plaquettes, 
systematiquement presentes en artotheques. seton des presentations tres variees. mais a 
rutiiite parfois contestee (sur le theme "couteuses et inuliles"). Les relations publiques 
passent aussi par les diverses formes de collaJboration, a Poccasion des expositions par 
exemple (d supra p. 14). amsi que par la cooperation entre arlotheques. A Brest la 
responsable insistait sur son importance croissante. On peut en donner comme exemple la 
reaiisation en 1987 d'une exposition "Viera da Sitva" mise en oeuvre a Toulouse. co-
20. 
produite par les artotheques de Caen et Limoges, accrochee a Bellac (pres de Limoges), 
Caen et Touiouse: des operations appeiees a se developper et mettant en relation des 
artotheques aux impfantstions et statuts differents. Enfin, en rapport avec leur mission 
pedagogique, les artotheques mettent en place des programmes de visites scolaires, que 
leurs responsables decnvent una.nimement comme tout afait utiles etfecondes, souhaitant un 
renforcement de ce type de contact dans les annees s venir. 
Mais Paspect promotionne! des relations publiques dans le cas des galeries de pret ce 
sont d'abord ies rapports du responsable avec les deddeurs et les differents partenaires 
culturels. Toutes les reponses s'accordent a leurreconnaitre une place fondarnentale: "ssns 
sucun moyen pour orgmtser des expositi&ns; seul ie contact personnei joue " "essenUel", 
etc... Certaines reponses mentionnent cependant comme une gene 1'absence de statutde 
Vartothecaire: contacts "souvent fragmentaires qustnd on ssit que le responsabte de 
1'arkriheque ne gere psspar exemple iesrapports svecftnstitutkm de tutetie n'etmtp8s te 
directeur de b bibtiotheque" (ce qui n'empeche pas en foccurrence 1'artoflieque de jouer 
pleinement son role dans les lieux avec les arfistes, les galeries, la presse). Autre 
temoignage. significatif lui-aussi de cette aspiration a une ptus grande autonomie: "/e pense 
qu'actuettement et msJheureusement tes responsabtes des artotheques n'ontpas de reets 
contads avec ies decideurs potitiques et cutturets. Le stsMdes artothecaires esttrop ambigu 
et pas SiMsamment reconnu pour agir sur ta promotion de retabtissemenr. Reponse a 
rapprocher des remarques eparses ict ou la sur le peu d'interet monfre par les diverses 
munidpalites a 1'egard de ce type de service. On se heurte la en apparence a un obstade 
qui. plutot qu'une entrave a la promofon. nous semble constitaer un argument en sa faveur 
puisqu*il s'agit a 1'origine d'une mauvaise wsibiBte de 1'aetoflieque et sans doute, dans 
nombre de lieux de detision d'une concepfon fausse et floue de sa raison d'etre, comme 
de ses atouts en terme de profit cuMureL A 1'instar de la cooperafion qui se developpe entre 
galeries de pret la promotion est sans doute fune des perspecSves les plus prometteuses 
pour fixer et renforcer l'image des artotheques. 
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CONCLUSION 
Dans un contexte cultiirel de plus en pius concurrentiel, ou s'imposent de tapon tres nette 
des enjeux et des techniques inspires du sedeur commerdai (marketing des entreprises 
cutturelies, ingenierie cutturelte. theme du professiondjisme, etc...) ou condiiionnes p sr lul 
(mecenat sponsorat...). les notions de visibiiite et d'effic3dte deviennent des exigences. Lg 
promotion, comprise dans son sens marketing, apparaft de ce fait comme un imperatif. Mode 
d'approche theorique des probiemes, comme dans cette note de synthese, eile doit pour 
efre vaiabiement concretisee faire 1'objet de rigoureuses approches de terrain. Comme tout 
investissement eiie genere en effet des charges de fonctionnement qu'il faut etre pret a 
assumer. Mais en outre, a ia difierence d'une banaie operation d'equipement eiie suppose ia 
mise enoeuvre d'une veritabie phiiosophie de gestion, susceptible de remettre en cause 
certeiins prindpes. 
Cest ce que nous avons tente de montrer au sujet du public des artotheques: si i'on choisit 
de s'interesser au public en 1'occurrence le plus adapte a te tormule. il faut te dire dairement 
sans exdusive, bien sur, a i'egard des aufres types de public, mais sans demagogie non pius. 
En tout etat de cause, on passe dans celte perspecbve de ia nobon de diffusion msodmale 
(exhaustive) a ceiie de diffusion optimale (selective), ce qui implique une tout autre polhique 
d'image, tant a !'endroit des deddeurs qu'a cehe du public. 
Si une amelioration en terme rfettcadte passe parune certaine remise en cause des 
enjeux et des representalions, 1'imperatif de visfbUHe. qui est peut-etre ie plus criant puisque 
paradoxalement les artotheques sont plus reconnues que connues, convie a une adaptation 
quasi naturelle au concept de mediatteque. Le paraBele Musee / Bibliotheque est devenu un 
lieu commun du discours marketing cuiiure): ta capadte des musees a se faire connatre, a 
altirer tonds et visiteurs est mise en avant et opposee a fincapadte exadement symetrique 
des bibliotheques. II semble que de ce pointdevue les artotheques puissentvalablement 
jouer un r6le d'interface entre bibliotheques et musees. La s6ducfion - dfependante, on l'a vu, 
dans une large mesure d'une politique prealable de s6duc#on - des collections d'art con-
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temporain des a/totlieques denote tout ensemble le prestige et la modemite - en parfaite 
coherence donc avec 1'image que donnent d'eltes meme les nouveiles mediatheques. En 
revencliqugnt par une politique d'image appropriee la competence legitime a gerer ces 
collections, ies galeries de pret sortiraient de ce statut un peu rhetorique de troisieme 
element du tripode "lire-voir-entendre" que ieur assigne communement le discours des 
concepteurs de mediatheque Tant il estvrai que ce probleme 6'irmge et de connaisssrtce 
conceme. cncorc une tois, outsnt le public quc les decideurs... 
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[1] cf Heinich, N. Les artoiiieaues. Paris, Ministere cie la Cuiture, 1385, p.5-6; Direction du 
Livre el de la Lecture, Circulsire n°84-19 de mars 1984, p. 1-2; Lecomte, E. Les gsleries 
de pret d'srt contemporain ou artotheaues. Mediatheaues cubliaues. D.33-35. n°64. 
vol.16,1983 
[2] Ainsi Elisne Lecomte, srt cit.: "Le but: permettre $ m isrge pub/tcde wvre en contect 
swc ces oeuvres; tsire enirei pius que ne ie fonties musees. i'ari contemporain dsns 
Ptntimtie quoMienne de ceux qui ie desirersient etp&r is sensibiHser en profondeur et 
eid/gir ie pubiic ehminer i'obstscle fmsncier quipeut treiner ts rencontre de cet artavec 
scmpubfic" 
[3] Quelques indications dans: Ministere de la Culture Des Chiffres pour la cufture. Paris, Ls 
Documentation trangaise. 1980, p. 138-139 et Ministere de la Culture Pratiaues culturel-
ies des Francais: description socio-demooraoltigue: evolution 1973-1980. Pans Dalloz 
1382, p. 150-151. 
[4] Fin 1986,12 artotheques etaient implantees en B.M. Le reste se repartissa.it entre les 
Maisons de la Culture, C.A.C.. Ecoles des Beaux-Arts ou structures sutonomes (une 
vingtaine d'etablissements). Le remaniement du FIACRE au printemps 1986 a entraine 
la disparition de toute coordination institutionnelle pour les arto i^eques en France, d'ou 
une certaine ditficulte a avoir des chifires d'ensemb!e. 
15) Ainsi a Abc Arles, Nimes. Besanpon ou Villeurbanne. 
[6] II n'est pas indifterent de noter qu'en cas de reducfion de credits, 1'artotheque est le 
premier module remis en cause ou deprogramme. 
[7] Citons notamment LovelocK C.H. et Weinberg, C.B. Markefino tor public and non-
Prqfit manaqgr?, New-York J. Wiley. 1984: Kotler. P Marketina tor non profit oma-
rwyattons. 2° ed., Englewood Ctiffs, Prertice-HaM. 1982; et pour la notion de promofion 
en general: Kirkpatrick, C.A. etTillman, R Promotion: communication en marketina 
Quebec, Presses de 1'Universfte de Quebec, 1984. 
[8] Traduction lEerale de "recruflmentmarketmg", concept developpe par Kotier. 
op. dt. pp.399 ss. 
[93 Envoye aux artotheques et galeries de pret d'Evry. Henm-Beaumont Miramas. Valence. 
Avignon. Annecy. Mulhouse. Toulouse, Villeneuve d'Asq. La Rodielle et Qrenoble. 
[10] Compte non tenu des artotheques en projet ou en instance d'ouverture au 31.12.1986 
[11] d annexe 1 
[12] Cet optimum numerique est generalement situe autour de 1000 pieces 
[13] Lovelock et Weinberg, op. dt, p.34 
[14] Kotier, op. cit. p.399 
[15] fbid., loc. dt (sur ce demier pointvoir aussi Wemberg et Schachmut; Arts plan. a 
model based system for use in planning performinq art series. Manaaement sdence. 
p.654-664.teb.1974) 
[16] cf. Heinidi. op. dt. p.45 et infre ennexc 2 
24. 
[17] N. Heinich 1'evaiue en moyenne 9 25% pour son echantiiion. op. cii., p.44 
[18] pour ies chifires 1984. cf. N. Heinich, op. cii. p.12 
[19] Heinich. op cil., p.16 
[20] Ce qui est aussi ie cas des departements "technoiogiques" des mediatheques ei 
meriterait une comparaison plus poussee. 
[21] Quoiqu'avec une legere sur-representation des niveaux d'etude interieurs au bac: 
14.?% (13% en moyenne tous types d'impiantation confondus), d Heinich, op. cit„ 
p.17 
[22] Heinich, op. cii, p.18 
[23] ibid., p.57-58 et infra. annexe 3 
[24] generalement insuffisant: une seule personne a Brest et Mlramas, deux a Toulouse 
et Henin-Beaumont (dans ce dernier cas, un employe de bibliotheque est charge de 
la constitution du catalogue, du pret et de 1'accueiO- Mulhouse, plus favorisee, dispose 
d'une bibliothecaire adjointe a mi-temps. d'une B. A. a 3/4 de temps (32h) et d'un o.p. 1 
pour 1'encadrement et les expositions. 
[25] Par manque de moyens, certaines artotheques ont du abandonner toute ariivite un peu 
elaboree dans ce domaine. ou adopter des solubons de fortune, par exempie photo-
copies du Benezit Mais, meme dans ce demier cas la demande reste torte. 
[26] Kotler, op. cit, p.390 a cette formule tout afaitheureuse: "FbbScfyissenttoa mectium 
smJprsyedtor. whiie advertisirtg is sent )o s medium andpmi iof' 
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ANNEXE1 
Le questionnaire 
1. 
I. VOTRE ARTOTHEQUE 
l• Date d'ouverture au public : 
2 .  Superficie : 
dont : - zone d'exposi t ion temporaire : 
- zone de travai1 : 
3. Quel est 1'emplacement de 1a zone d'exposi tion permanente dans 
la Biblioth6que ? 
4. Disposez-vous d'un 1ieu d'exposition temporaire ? si oui„ ou se 
situe-t-i1 par rapport d 1'Artotheque et quelle en est la 
superficie ? 
5. Composition du personnel en 1986 : 
3. Budget pour 1'exercice 1986 < fonct ionnement) : 
- Biblioth6que (primitif et suppl.) : 
- Artoth6que ( id. ) : 
. dont cr6dits d'Acquisition : 
. Sventuellement cr6di ts d'investissement : 
Composition du fond en 1986 : 
- Estampes : 
- Photographies : 
- Divers (pr&cisez) : 
i. Acquisitions en 1986 : 
- Estampes : 
- Photographies : 
- Divers (prdcisez) : 
2 .  
9. Adherents en 1986 : 
- Particuliers : 
. total au 31-12 : 
- Inscriptions en 1986 : 
- Col1ectivit6s : 
. total au 31-12 : 
• Inscriptions en 1986 : 
10. Combien parmi vos adhGrents sont aussi inscrits & la Biblio-
theque ? Connaissez-vous 1'ordre de prior116 de ces doubles 
inscriptions ? 
Ll. Conditions d'inscription et d'emprflnt : 
2. Nombre de prfets en 1986 pour 1'ensemble du fond : 
3. Horaires d'ouverture au public : 
II. ANIMATION ET PROMOTION 
•B• : Si vous n'avez-pas accuei11i ou organis6 d'expositions en 
1986, passez directement & la question n°21. 
4. Si vous avez accuei11i ou organis6 une ou plusieurs exposition(s) 
en 1986, pouvez-vous pr6ciser pour chacune : 
- le lieu et les dates 
- 1e th6me et/ou 1e nom des artistes pr6sent£s 
- 1e nombre et la provenance des oeuvres 
- leur statut (acquises, emprtlnt6es, lou6es, d§pos6es. . . ) 
- leur technique 
- la prGsence 6ventuelle d'un catalogue 
- le coOt d'organisation (en pr6cisant si possible le 
coflt de la promotion) 
rGponse d la question n°14) 
15. Pour ces expositions, avez-vous ben6ficie d'une aide financidre 
ou technique de la part : de la Bibliotheque ? du FRAC ? Autre ? 
16. Pour ces exposi tions, quels ont 6t6 vos moyens et votre poli-
tique de promotion (affiches, piesse, tracts, etc. . . ) ? 
L7. Quel a ete selon vous 1'impact de ces expositions aupr6s du 
public non-adh&rent ? Pensez-vous qu'elles aient pu motiver des 
inscriptions ? 
L8. Pouvez-vous, m»me tr6s grossidrement, donner une 6valuation de 
1'efficacit6 des divers moyens de promotion uti1is6s sur la ve-
nue du public d ces exposi t i ons ? 
.9. De ces expressions, quelles sont celles qui vous paraissent le 
mieux convenir pour caract6riser la fonction des expositions 
temporaires en ArtothSque : 
- animation de 1'Artoth6que 
- animation de 1'ensemble ArtothSque/BibliothSque 
- promotion de 1'Artothdque 
- sensibi1isation du public d l'art contemporain 
- aide d la cr6ation artistique 
- animation culturelle dans la ville 
- ce n'est pas la vocation d'un Artothdque 
- autre : 
5 .  
10. Avez-vous fait circuler une ou plusieurs de vos expositions 
dans d autres lieux (pr6t, coop6ration, 6change, location > ? 
1. Si vous n'avez pas organis6 d'expositions en 1986, est-ce : 
- Par manque de moyens financiers 
- par manque de moyens en personnel 
- par manque d'espace 
™ a cause de la concurrence d'autres lieux d'accrochage 
- d cause de 1'absence de demande de la part du public 
- autre : 
2. Avez-vous accueilli en 1986 des visites scolaires specialement 
consacr6es a 1 * ArtothSque ? Les jugez-vous utiles, souhai tables ? 
3. Pouvez-vous donner quelques indications sur le degr6 d'uti1is a-
tion des moyens documentaires mis d la disposition du public 
dans 1'Artoth6que ? 
Hors expositions, de quels outils promotionnels disposiez-vous 
en 1986 pour 1'Artoth6que (affiches, tracts, plaquettes, inser-
tion d'annonces dans la presse. etc...) ? Etaient-ils pris en 
charge par la Bibliothdque ou inscrits au budget de 1'ArtothSque ? 
6. 
25. Pour ies afflches (et autres supports papier), faites-vous ap-
pel A des graphistes professionnels ? Ordinairement ? A 1'occa-
sion ? Si non, 1'envisagez-vous pour 1'avenir ? 
26. En 1986 1'Artoth6que a-t-elle fait l'objet dans la presse d'ar-
ticles de prfesentation, de compte -rendus cri tiques, d'entre-
tiens ? (prScisez les supports et les organes de'presse con-cernes) 
.1. Quel est selon vous le rdle jou6 par les contacts du responsable 
1 Artoth^que (avec les galeries, les artistes, les dScideurs 
politiques et culturels, etc... ) dans la promotion de 1'6tablis-sement ? 
8. Quelle est selon vous la perception de 1'Artothdque par le pu 
blic de la Bibliotheque ou elle est implantfee (propension d 
entrer, type des commentaires, etc...) ? 
29. Quelle est selon vous la "visibi1it§" de 1'Artoth6que dans le 
c o n t e x t e  c u l t u r e l  d e  v o t r e  v i l l e  ?  
•0. Quels sont les principaux obstacles que vous rencontrez pour 
faire connaltre 1'Artothdque ? 
1. Si vous lanciez aujourd'hui une campagne de promotion en faveur 
de 1'Artotheque, quels seraient les types de public d sensibi-
liser en priorit6 (m6res de familles, 6tudiants, ouvriers, d6ci-
deurs, etc, etc...) ? Quels seraient alors les moyens et les 
supports que vous souhaiteriez employer ? 
. . . / . . .  
8 .  
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1985, dans 1a mesure oti 1e changement de responsable a entra!n6 
& partlr de janvler 85 une nette augroentatlon du nombre d'adh6-
rents (de 39 1 71) et, notananent, des co1lect1v1t6s auxquelles 
a 6t6 proposie une formule de ®1n1-expos1t1ons d'une dizaine 
d'oeuvres. 
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CRITERES DE CHOix DES OEUVRES (% de chaque cri t6re cite 
en rang l, 2 etc; 
N11 n°2 n°3 n°4 5 d 7 ray6 S . R .  
couleur 35.7 39.2 18,9 8,8 4,1 5.7 9,7 
genre 24,6 19 20, 1 25,7 25,5 7,6 12 
accord/intferieur 23,8 21,7 20,7 14,2 19,8 9 12.8 
nora du peintre... 10,3 8,5 9,8 16,8 40.9 16 14,7 
forniat 5,2 9.5 29,9 33.6 28,3 11,7 13,9 
prix 
autres 20,5 
25. 1 16,4 
ENSEMBLE 252 189 164 113 116 581 839 
i  
ENTRETiEN avec Mr P.O. Desaulie 
(Dipiome des H.E.C.; travsilie pour uri cabinet de consultants en marketing) 
- Comment enmsgez-wus les rapports des protessionneis du markeiing et des senices 
publics s vocstion cuttureiie '? 
ils me semblent pour Cinstent tres insuffissnts ?il y a d'un cote comme de 1'autre toutes 
sortes dldees precongues qui empechent d'apprecier sainement la situation. Je crois 
cependant que ies choses commencent a evoluer: ia croissance de Ig demande sur le 
msrche de ia consommetion culturelle a fait prendre consdence de la reaiite et de !'im-
portance des enjeux. D'autre part cette situation d'expansion impose une reiadve 
concurrendaiite a des services et produits qui jusqu'aiors n'etaient que complemen-
taires. Etpuisilyaiedeveioppementdesactivitesdesponsoratetdepafronage... 
Tout cela permet de penser que la coilaboration entre sedeur culturel et profession-
nels du marketing continuera a se developper, meme si ie plus gros marche demeure 
celui des entreprises industrielles et commerdales. 
- CombienfauHfprevoirktrsqu'ons'adresse#uneagencedemarketing ?... 
Le concepteur du plan marketing est un maitre d'oeuvre, on peut si vous voulez ie 
comparer a un architede. Par consequent la conception du plan marketing (ou du 
plan rnedia: c'est une question d'evaluation des besoins .) nlntegre pas 1'ensemble 
des couts de la campagne. Le concepteur est un amtraduel qui veillera a ce que les 
exigences du plan soient satistaites au mieux des interets de son dient mass le travail 
se fait aussi avec par exemple des designers, des graphistes, des publicitaires. des 
regisseurs d'espace publicWaire, etc... Les tarifs sont evidemment tres vwiables; disons 
pour avoir des reperes. environ 10 000 francs pour une junior-enfreprise de grande 
ecole. 40 a50 000 trancs pour un protessiormel "free-lance", par exemple un profes-
seur d'Universite ou de grande ecole. et a partir du double pour une bonne agence 
II. 
- Beaucoup de setvtces culturels ont des budgets annuets tres limites... 
Un plan marketing pertinenf n'eurg que des consequences positivec sur ie 
budget! A condition, ii estvrsi de ne pas iimiter son tinancement auxionds 
publics. Le principaJ atout d'une entreprise culturelle du point de vue du "tund-
rsising", c'est sa capacite a corrvaincre. pas ses reserves bancaires... Pour 
1'investisseur, 1'interet fiscal n'intervient qu'en deuxieme place dans le processus 
de decision: s'il choisit d'aider une action culturelle. c'est parce qu'on lui aura demontre 
avec rigueur qu'il en tirera protit en temie d'image Le sponsorat est d'abord, a mon 
sens, une operation de marketing pour 1'entreprise sponsor; ce qu'elle souhsite, c'est 
une richesse d'image, un tort potentiel de seduction... 
III 
ENTRETIEN svec Mr C. Guitart 
(sncien Diredeur de la B.M.C. cie Grenoble et createur, avec E. Lecomte, 
de 1'artotheque de Grand'Rgce en 1976) 
a uuitarta bien vouiu resgira quelques propositions de tormuies promoUonneltes: 
- L'option d'$chs?: 
I! existe bien sur une tendsnce naturelle & fapproprietion des oeuvres: elle esf 
normale; mais, aussi, elle est contradidoire avec ia missicn des artotheques qui 
doivent tendre 9 etre des espaces d'interchangeabilite. Au plus. 1'artotttecaire sera 
ur» mediateur. ce qui est du reste tout a tait valorisant aux yeux du public. 
Par ailieurs. deux aufres raisons me semblent s*y opposer: d'abord. il yaun effet 
de seull. II faut bien s'attacher a la notion de collection. A moins d'un miiller 
d oeuvres, une artotheque ne pourrait valabiement se iancer dans une operation de 
dispersion de ses fonds sans nuire au pluralisme de ia collection. La deuxieme raison. 
qu» me semble decisive, c'est la concurrence avec les galeries. II serait regrettable que 
se produise un phenomene analogue a la destrucbon au Oanemark du bssu des librai- I 
ries par la place trop importante prise par les bibiiotheques de lecture pubiique. / 
- "Desherbsge" 
J'ai ete longtemps hostile a lavente des estampes syantpris de lavaieur. Je pense 
a present qu'eile pourrait conststaier une soiution interessante, pour trois grandes 
raisons. D'abord, elle resoudrait ia question du pret: H est delicai de preter des 
oeuvres de 15 000 francs. Ensuite, elie permettrait de taire vivre les coHedions, de les 
ancrer dans ie present Enfin, elie attirerait 1'aflention sur ie capstai de 1'artotheque, et 
ferait beneficier ies demieres acquisibons du prestige des oeuvres vendues. 
- Ardsies-reskfents 
Une hypothese passionnante, et a coup sQr a d6velopper, demander par exemple a 
des arfistes de venir travailler devant le pubiic. D'un| maniere generale. les gaieries ont 
interet a accentuer ieur travail $ur 1'actuaJite: on peut prendre des risques, etre pros-
pecbf avec 1 000 francs, faire ce qu'on ne pourrait pas si 1'oeuvre coutait 40 000 froncs. 
Cest un atout 
IV 
- Sponsorat: 
il faudrait s'interesser de pres a ces prstiques. A hauteur des industriels iocaux 
et compte tenu des dispositions fiscsles nouveiies, on peul compter sur un interet 
ree! pour le finsncement de petites operations. Bien sur, cels resterait marginsJ. 
